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2.1. Landasan Teori 
2.1.1. Pemasaran 
2.1.1.1. Pengertian Pemasaran 
Menurut Kotler & Amstrong (2008, p7), pasar adalah seperangkat 
aktual dan potensial pembeli dari sebuah produk. Menurut Kotler & 
Amstrong (2008, p5), pemasaran adalah sebuah proses perusahaan 
menciptakan nilai untuk konsumennya dan membangun hubungan kuat 
dengan konsumen dengan tujuan untuk menciptakan nilai keuntungan dari 
konsumen. 
Menurut Kurtz (2008, p7), pemasaran adalah fungsi organisasi dan 
sebuah proses untuk menciptakan, mengkomunikasikan, dan mengirimkan 
nilai untuk konsumen dan mengatur hubungan dengan konsumen sebagai 
cara menguntungkan perusahaan dan juga pihak berkepentingan. 
2.1.1.2. Stategi Pemasaran 
Menurut Kurtz (2008, p42), strategi pemasaran adalah sebuah 
keseluruhan, program perusahaan untuk menentukan target pasar dan 
memuaskan konsumen dengan membangun kombinasi elemen dari bauran 
pemasaran; produk, distribusi, promosi, dan harga. 
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Menurut Kotler & Amstrong (2008, p45), strategi pemasaran 
adalah logika pemasaran dimana unit bisnis berharap untuk menciptakan 
nilai dan mendapatkan keuntungan dari hubungannya dengan konsumen. 
Menurut Kotler (2008, p46), dalam upaya untuk mendapatkan 
kepuasan konsumen di tengah persaingan, perusahaan harus mengerti 
terlebih dahulu apa kebutuhan dan keinginan konsumennya. Sebuah 
perusahaan menyadari bahwa perusahaan tidak dapat memenuhi keinginan 
konsumen yang sangat berbeda-beda. Perusahaan menyiapkan strategi 
pemasaran dengan memilih segmen konsumen terbaik yang dapat 
menciptakan keuntungan yang sebesarnya. Proses ini meliputi  market 
segmentation, market targeting, positioning, dan differentiation. 
1. Market segmentation 
Menurut Kotler & Amstrong (2008, p46), segmentasi pasar adalah 
membagi sebuah pasar menjadi grup-grup pembeli dengan keinginan, 
karakteristik, atau perilaku yang berbeda-beda. Pembagian pasar 
menurut Kotler: 
a. Geografik 
Segmentasi geografik adalah membagi keseluruhan pasar menjadi 
kelompok homogeneous berdasarkan lokasi. Lokasi geografis tidak 
menjamin bahwa semua konsumen di lokasi tersebut mempunyai 
keputusan pembelian yang sama, namun pendekatan ini dapat 
membantu mengidentifikasi secara umum akan kebutuhan 
konsumen di suatu lokasi. 
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b. Demografis 
Segmentasi dari demografis dibagi menjadi :  
a)  Usia  : Kebutuhan dan keinginan konsumen 
berubah seiring usia.  
b)  Jenis kelamin  :  Membagi pasar sesuai jenis kelamin. 
c) Pendapatan  : Membagi pasar sesuai kelompok 
pendapatan yang berbeda-beda. 
c. Psychographic 
Membagi pasar berdasarkan kelas sosial, gaya hidup, dan 
karakteristik pribadi. 
d. Tingkah Laku 
Membagi pasar berdasarkan pengetahuan konsumen, sikap, dan 
respon terhadap sebuah produk. 
2. Marketing Targeting 
Setiap perusahaan dapat masuk ke dalam satu atau beberapa 
segmen pasar. Setelah perusahaan mendefinisikan segmen pasarnya,  
market targeting  mengevaluasi ketertarikan dari masing-masing 
segmen dan memilih segmen pasar.  
3. Positioning 
Positioning adalah memposisikan suatu produk dengan jelas, tepat, 
dan berbeda untuk bersaing di pikiran target konsumen. 
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4.  Differentiation 
Membuat suatu perbedaan kepada target konsumen dengan 
menciptakan nilai yang berbeda dipikiran konsumen. 
2.1.1.3. Bauran Pemasaran 
Setelah memutuskan target pasarnya, perusahaan memutuskan 
rencana detail untuk bauran pemasaran. Menurut Kotler (2008. P48), 
bauran pemasaran adalah seperangkat taktik pemasaran yang dapat 
dikontrol meliputi produk, harga, tempat, dan promosi yang dipadukan 
perusahaan untuk menciptakan respon dari target marketnya. Bauran 
pemasaran juga dikenal dengan 4P. Menurut Kotler & Amstrong, 4P 
didefinisikan: 
1. Produk (Product) 
Produk adalah kombinasi benda atau jasa dari perusahaan yang 
ditawarkan  ke target pasar untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan. 
Produk secara luas meliputi desain, merek, hak paten, positioning, dan 
pengembangan produk baru. 
2. Harga (Price) 
Harga adalah sejumlah uang yang harus dikeluarkan konsumen 
untuk mendapatkan suatu produk atau jasa. Harga juga merupakan 
pesan yang menunjukkan bagaimana suatu brand memposisikan dirinya 
di pasar. 
 
 
 14 
3. Distribusi (Place) 
Distribusi meliputi aktivitas perusahaan dalam membuat 
produknya tersedia ditarget pasar. Strategi pemilihan tempat meliputi 
transportasi, pergudangan, pengaturan persediaan, dan cara pemesanan 
bagi konsumen. 
4.  Promosi  (Promotion) 
Promosi adalah aktivitas perusahaan untuk mengkomunikasikan 
produk dan jasanya dan mempengaruhi target konsumen untuk 
membeli. Kegiatan promosi antara lain, iklan, personal selling, promosi 
penjualan, dan public relation. 
2.1.2. E-Commerce 
2.1.2.1. Pengertian E-Commerce 
E-Commerce merupakan prosedur berdagang atau mekanisme jual-
beli di internet dimana pembeli dan penjual dipertemukan di dunia maya. 
E-Commerce juga dapat didefinisikan sebagai suatu cara berbelanja atau 
berdagang secara online atau  direct selling yang memanfaatkan fasilitas 
Internet dimana terdapat  website yang dapat menyediakan layanan “get 
and deliver“.  
E-Commerce  (electronic commerce)  merupakan salah satu  
teknologi yang berkembang pesat seiring dengan  kehadiran Internet 
dalam kehidupan kita. Dan banyak orang mendapatkan manfaat 
kemudahan berbisnis melalui Internet.  
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E-commerce  merupakan bagian dari E-Bisnis. Dimana E-
Commerce mengacu pada Internet untuk belanja  online  dan 
jangkauannya sempit. Sebagai sub perangkat dari E-Bisnis. Cara 
pembayaran pada E-Commerce dilakukan melalui transfer uang secara 
digital melalui account paypal atau kartu kredit. Sedangkan E-Bisnis 
mengacu pada Internet tapi jangkauannya lebih luas. Hubungan bisnis 
terjadi ketika perusahaan atau individu berkomunikasi dengan klien atau 
nasabah melalui  e-mail  akan tetapi pemasaran atau penjualan dilakukan 
melalui Internet. Cara ini dapat memberikan keuntungan fleksibilitas dan 
efisiensi. Pembayaran dilakukan melalui pembayaran digital dengan 
menggunakan  E-Gold  yang sudah diakui di seluruh dunia dalam 
melakukan transaksi online. 
Untuk cara pembayaran yang paling banyak digunakan khususnya 
dikalangan masyarakat Indonesia adalah dengan mengguanakan setoran 
tunai di bank, transfer ATM, transfer via E-Banking, transfer via M-
Banking dan lain sebagainya. Cara ini biasa digunakan sebagai media 
transaksi karena kemudahannya yang biasa dilakukan oleh masyarakat 
dalam bertransaksi sehari-hari.    
2.1.2.2. Jenis E-Commerce 
E-Commerce dapat dibagi menjadi beberapa jenis yang memiliki 
karakteristik berbeda-beda yaitu: 
1. Business To Business (B2B) 
Karakteristik Busines To Business adalah sebagai berikut: 
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a. Trading partners  yang sudah diketahui dan umumnya memiliki 
hubungan (relationship) yang cukup lama. Informasi hanya 
dipertukarkan dengan partner tersebut. Dikarenakan sudah 
mengenal lawan komunikasi, maka jenis informasi yang dikirimkan 
dapat disusun sesuai dengan kebutuhan dan kepercayaan (trust).  
b. Pertukaran data (data exchange) berlangsung berulang-ulang dan 
secara berkala, misalnya setiap hari, dengan format data yang sudah 
disepakati bersama. Dengan kata lain, servis yang digunakan sudah 
tertentu. Hal ini memudahkan pertukaran data untuk dua entity 
yang menggunakan standar yang sama.   
c. Salah satu pelaku dapat melakukan inisiatif untuk mengirimkan 
data, tidak harus menunggu parternya.  
d. Model yang umum digunakan adalah  peer-to-peer, dimana  
processing intelligence dapat didistribusikan di kedua pelaku 
bisnis.   
2. Business To Consumer (B2C) 
Karakteristik Business To Consumer adalah sebagai berikut: 
(i) Terbuka untuk umum, dimana informasi disebarkan ke umum.  
(ii) Servis yang diberikan bersifat umum (generic) dengan mekanisme 
yang dapat digunakan oleh khalayak ramai. Sebagai contoh, karena 
sistem Web sudah  umum digunakan maka servis diberikan dengan 
menggunakan basis Web. 
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(iii) Servis diberikan berdasarkan permohonan (on demand). Konsumer 
melakukan inisiatif dan produser harus siap memberikan respon 
sesuai dengan permohonan.     
(iv) Pendekatan  client/server  sering digunakan dimana diambil asumsi  
(client  consumer)  menggunakan sistem yang minimal (berbasis 
Web) dan  processing (business procedure) diletakkan di sisi 
server.   
3. Consumen To Consumen (C2C) 
Dalam C2C seseorang menjual produk atau jasa ke orang lain. 
Dapat juga disebut sebagai pelanggan ke palanggan yaitu orang yang 
menjual produk dan jasa ke satu sama lain.   
Lelang C2C. Dalam lusinan negara, penjualan dan pembelian 
C2C dalam situs lelang sangat banyak. Kebanyakan lelang dilakukan 
oleh perantara, seperti eBay.com, auctionanything.com,  para pelanggan 
juga dapat menggunakan situs khusus seperti buyit.com atau  
bid2bid.com. Selain itu banyak pelanggan yang melakukan lelangnya 
sendiri seperti  greatshop.com  menyediakan piranti lunak untuk 
menciptakan komunitas lelang terbalik C2C online. 
4. Consumen To Business (C2B) 
Dalam C2B konsumen  memeritahukan kebutuhan atas suatu 
produk atau jasa tertentu, dan para pemasok bersaing untuk 
menyediakan produk atau jasa tersebut ke konsumen. Contohnya di  
priceline.com, dimana pelanggan menyebutkan produk dan harga yang 
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diinginkan, dan priceline mencoba menemukan pemasok yang 
memenuhi kebutuhan tersebut.  (Januri, dkk, 2008). 
2.1.2.3.  Keuntungan E-Commerce 
Berikut beberapa keuntungan dari penggunaan E-Commerce 
sebagai media pemasaran. 
1. Bagi Perusahaan, memperpendek jarak, perluasan pasar, perluasan 
jaringan mitra bisnis dan  efisiensi, dengan kata lain mempercepat 
pelayanan kepelanggan, dan pelayanan lebih responsif, serta 
mengurangi biaya-biaya yang berhubungan dengan kertas, seperti 
biaya pos surat, pencetakan,  report, dan  sebagainya sehingga 
dapat meningkatkan pendapatan.  
2. Bagi Consumen, efektif, aman secara fisik dan flexible.  
3. Bagi Masyarakat Umum, mengurangi polusi dan pencemaran 
lingkungan, membuka peluang kerja baru, menguntungkan dunia 
akademis, meningkatkan kualitas SDM (Januri, dkk, 2008). 
2.1.2.4.  Kerugian E-Commerce 
Berikut beberapa kerugian yang biasa timbul dalam penerapan E-
Commerce sebagai media pemasaran. 
1. Meningkatkan Individualisme, pada perdagangan elektronik 
seseorang dapat bertransaksi dan mendapatkan barang/jasa yang 
diperlukan tanpa bertemu dengan siapapun.   
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2. Terkadang Menimbulkan Kekecewaan, apa yang dilihat dilayar 
monitor komputer kadang berbeda dengan apa yang dilihat secara 
kasat mata. (Januri, dkk, 2008) 
2.1.2.5.  Model Kesuksesan  E-Commerce  Untuk Usaha 
Sesuai dari hasil penelitian yang dilakukan oleh Achmad Solechan 
dan Natalistyo (2011) bahwa untuk menunjang pemasaran produk pada 
usaha dengan memanfaatkan E-Commerce, dapat menerapkan beberapa 
faktor diantaranya sebagai berikut: 
1. Kualitas Sistem 
Indikator yang mempengaruhi kualitas sistem diantaranya adalah  
Keluwesan Sistem (flexibility system), Keresponan 
(responsiveness), Keinteraksian (keinteraksian), Privasi (privacy), 
Kemudahan Penggunaan (ease of use) 
2. Kualitas Informasi 
Indikator yang mempengaruhi kualitas Informasi diantaranya 
adalah Keakuratan Informasi (accuracy), Ketelitian (precision), 
Kemutakhiran (currency), Personalisasi Isi (content 
personalization), Kelengkapan Informasi (completeness) 
3. Intensitas penggunaan E-Commerce 
Indikator yang mempengaruhi Intensitas penggunaan E-Commerce 
diantaranya adalah frequency of use, time computer session, cost 
reduction, management, strategy planning dan competitive trust. 
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STIENU Jepara yang merupakan  sekolah tinggi ilmu ekonomi 
berbasis IT,  berupaya mendidik mahasiswanya untuk menjadi wirausaha 
yang diharapkan dapat meningkatkan perekonomian Jepara, untuk itu 
STIENU Jepara menerapkan mata kuliah E-Commerce, sebagai mata kulia 
wajib khususnya program studi manajemen.  
2.1.3. Wirausaha 
2.1.3.1. Pengertian Wirausaha 
Wirausaha dapat diartikan sebagai sikap seseorang yang memiliki 
kemampuan dalam menggunakan sumberdaya seperti finansial, bahan 
mentah dan tenaga kerja untuk menghasilkan barang baru, usaha baru, 
serta proses usaha baru. Kata wirausaha merupakan terjemahan dari kata  
entrepreneur. Kata tersebut berasal dari bahasa Perancis entreprendre yang 
berarti “bertanggung jawab”. Kata entrepreneur dan entrepreneurship 
dalam bahasa Inggris, menurut Holt dalam  Azzahra (2009) berasal dari 
bahasa Prancis.  
Entrepreneur adalah orang yang mempunyai kemampuan melihat 
dan menilai peluang bisnis, mengumpulkan sumberdaya yang dibutuhkan 
guna mengambil keuntungan darinya dan bertindak tepat untuk 
memastikan sukses. Para wirausaha merupakan pengambil risiko yang 
sudah diperhitungkan. Mereka bergairah menghadapi tantangan. 
Wirausaha menghindari risiko rendah karena tidak ada tantangannya dan 
menjauhi stuasi risiko tinggi, kerena mereka ingin berhasil. Wirausaha 
adalah individu  yang berorientasi pada tindakan dan bermotivasi tinggi, 
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serta berani mengambil resiko dalam mengejar tujuannya. Para wirausaha 
adalah orang-orang yang mempunyai kemampuan melihat dan menilai 
kesempatan-kesempatan bisnis, mengumpulkan sumber-sumber daya yang 
dibutuhkan guna mengambil keuntungan  dan mengambil tindakan yang 
tepat guna memastikan sukses. Harta terbesar untuk mempertahankan 
kemampuan wirausaha adalah sikap positif (Meredith, 1996).  
2.1.3.2. Peran Wirausaha 
Seorang wirausaha berperan baik secara internal maupun eksternal. 
Secara internal seorang wirausaha berperan dalam mengurangi tingkat 
kebergantungan terhadap orang lain, meningkatkan kepercayaan diri, serta 
meningkatkan daya beli pelakunya. Secara eksternal, seorang wirausaha 
berperan dalam menyediakan lapangan kerja bagi para pencari kerja. 
Dengan terserapnya tenaga kerja oleh kesempatan kerja yang disediakan 
oleh seorang wirausaha, tingkat pengangguran secara nasional menjadi 
berkurang. 
Menurunnya tingkat pengangguran berdampak terhadap naiknya 
pendapatan perkapita dan daya beli masyarakat, serta tumbuhnya 
perekonomian secara nasional. Selain itu, berdampak pula terhadap 
menurunnya tingkat kriminalitas yang biasanya ditimbulkan oleh karena 
tingginya pengangguran. (http://id.wikipedia.org/wiki/Kewirausahaan). 
2.1.3.3. Langkah Menuju Keberhasilan Wirausaha 
Menurut Dr. Basrowi dalam bukunya yang berjudul Kewirausahaan 
Untuk Perguruan Tinggi, dijelaskan bahwa untuk menjadi wirausaha yang 
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sukses, pertama-tama harus memiliki ide atau visi bisnis (business vision) 
yang jelas, kemudian ada kemauan dan keberanian untuk menghadapi 
risiko, baik waktu maupun uang. Apabila ada kesiapan dalam menghadapi 
risiko, langkah berikutnya adalah membuat perencanaan usaha, 
mengorganisasikan dan menjalankannya. Agar usaha berhasil, selain harus 
kerja keras sesuai urgensinya, wirausaha harus mampu mengembangkan 
hubungan, baik dengan mitra usaha maupun dengan semua pihak yang 
terkait dengan kepentingan perusahaan. 
Dalam mengidentifikasi jiwa wirausaha ada bebearapa aspek yang 
memengaruhi, yaitu sebagai berikut: 
1. Lebih suka risiko yang moderet 
2. Menyenangi pekerjaan yang berkaitan dengan proses mental 
dengan tujuan utama adalah pencapaian prestasi. 
3. Locus of control internal. Individu yang memiliki locuc of control 
internal adalah individu yang memiliki inisiatif tinggi, suka 
bekerja, berusaha mengatasi masalah dengan mencari akar 
penyebabnya secara efektif. 
4. Kemampuan inovasi dan kreativitas. Kreativitas klebih mengacu 
pada Idea Origenation, sedangkan inovasi lebih kepada idea 
implementation. Sebagai inovator, seseorang wirausaha tidak harus 
memakai ide sendiri, tetapi dengan kepekaan yang tinggi dan 
kemampuan analisis yang baik mampu menggabungkan dan 
memakai ide yang telah menjadi sesuatu yang bermanfaat. 
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5. Cenderung berfikir panjang, memiliki potensi yang jauh ke depan. 
Wirausaha harus bersifat inpulsif, nukan atas dorongan sesaat dan 
keberhasilan hanya pada jangka pendek. Akan tetapi, wirausaha 
memiliki perencanaan yang seksama serta kendali diri yang 
fleksibilitas terhadap perubahan lingkungan. 
6. Kemandirian. Wirausaha adalah seoarang yang merdeka lahir batin, 
lebih suka bekerja atas kemampuan sendiri. Kemampuan ini 
didukung dengan kepedulian pada orang lain yang berada pada 
lingkungan, menerima kritik dan saran orang lain. 
2.1.4. Mahasiswa 
2.1.4.1. Pengertian Mahasiswa 
Mahasiswa adalah sebagai pelaku utama dan agent of change 
dalam gerakan gerakan pembaharuan memiliki makna yaitu sekumpulan 
manusia Intelektual, memandang segala sesuatu dengan pikiran jernih, 
positif, kritis yang bertanggung jawab serta dewasa secara moril, karena 
mahasiswa akan dituntut tanggung jawab akademisnya, dalam 
menghasilkan buah karya yang berguna bagi kehidupan lingkungan. 
Mahasiswa dalam peraturan pemerintah RI No.30 tahun 1990 adalah 
peserta didik yang terdaftar dan belajar diperguruan tinggi tertentu. 
Mahasiswa merupakan satu golongan dari masyarakat yang 
mempunyai dua sifat, yaitu manusia muda dan calon intelektual, dan 
sebagai calon intelektual, mahasiswa harus mampu untuk berpikir kritis 
terhadap kenyataan sosial, sedangkan sebagai manusia muda, mahasiswa 
 24 
seringkali tidak mengukur resiko yang akan menimpa dirinya 
(Djojodibroto, 2004). 
Menurut Ganda (2004), mahasiswa adalah individu yang belajar 
dan menekuni disiplin ilmu yang ditempuhnya secara mantap, dimana 
didalam menjalani serangkaian kuliah itu sangat dipengaruhi oleh 
kemampuan mahasiswa itu sendiri, karena pada kenyataannya diantara 
mahasiswa ada yang sudah bekerja atau disibukkan oleh kegiatan 
organisasi kemahasiswaan. 
2.1.4.2. Peran Mahasiswa 
Menurut Drs. M. Achmad Icksan bahwa mahasiswa pasti 
berhubungan dengan universitas namun mahasiswa di dalam universitas 
tidak hanya sebagai anggota masyarakat kampus, tapi mahasiswa harus 
ikut berperan dalam menentukan program-program, aturan-aturan dan 
kesejahteraan dari lembaga yang ada di kampus mahasiswa sebagai salah 
satu wadah pemikiran demi kemajuan masa depan bangsa,dalam hal ini 
seorang mahasiswa harus dituntut untuk mempunyai pemikiran yang 
sifatnya holistic dan ofensif demi masa depan indonesia yang lebih baik, 
yang dapat digalinya pemikiran tersebut dengan penanganan masalah-
masalah kecil, sehingga dari pengalaman masalah kecil tersebut dapat 
membentuk seorang mahasiswa menjadi kritis. 
Sebagai Agent of change mahasiswa dengan upayanya yang 
merupakan ujung tombak pembangunan masa depan bangsa, mempunyai 
relasi kontribusi yang mendalam dan strategis, hal ini tercermin dari ide-
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ide dan karyanya dalam pembangunan nasional. Sejak masa perjuangan 
hingga masa sekarang sejarah mencatat bahwa pemudalah yang menyusun 
dasar negara, membangunnya dan sebagai pembawa perubahan secara 
Global dan eksistensinya, yang berkeahlian kritis, aktif dan inovatif serta 
berkemampuan multi disipliner ilmu dalam berbagai bidang kehidupan 
nasional Indonesia. 
2.1.5. Produk 
2.1.5.1. Pengertian Produk 
Produk menurut Kotler dan Amstrong (1996:274) adalah: “A 
product as anything that can be offered to a market for attention, 
acquisition, use or consumption and that might satisfy a want  or need”. 
Artinya produk adalah segala sesuatu yang ditawarkan ke pasar untuk 
mendapatkan perhatian, dibeli, dipergunakan dan yang dapat memuaskan 
keinginan atau  kebutuhan  konsumen.   
Menurut (Stanton, (1996:222) dalam Yeli Yunita, 2008) “A 
product is asset of tangible and intangible attributes, including packaging, 
color, price quality and brand plus the services and reputation of the 
seller”. Artinya suatu produk adalah kumpulan dari atribut-atribut yang 
nyata maupun tidak nyata, termasuk di dalamnya kemasan, warna, harga, 
kualitas dan merk ditambah dengan jasa dan reputasi penjualannya.  
Menurut Tjiptono (1999:95) secara konseptual produk adalah 
pemahaman subyektif dari produsen atas “sesuatu” yang bisa ditawarkan 
sebagai usaha untuk mencapai tujuan organisasi melalui pemenuhan 
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kebutuhan dan keinginan konsumen, sesuai dengan kompetensi dan 
kapasitas organisasi serta daya beli.  
2.1.5.2. Klasifikasi Produk 
Banyak klasifikasi suatu produk yang dikemukakan ahli 
pemasaran, diantaranya pendapat yang dikemukakan oleh Kotler. Menurut 
Kotler (2002,451), produk dapat diklasifikasikan menjadi beberapa 
kelompok, yaitu:   
1. Berdasarkan wujudnya, produk dapat diklasifikasikan ke dalam dua 
kelompok utama, yaitu: 
a. Barang, merupakan produk yang berwujud fisik, sehingga bisa 
dilihat, diraba atau disentuh, dirasa, dipegang, disimpan, 
dipindahkan, dan perlakuan fisik lainnya.   
b. Jasa,  merupakan aktivitas, manfaat atau kepuasan yang ditawarkan 
untuk dijual (dikonsumsi pihak lain). Seperti halnya bengkel 
reparasi, salon kecantikan, hotel dan sebagainya.   
2. Berdasarkan aspek daya tahannya produk dapat dikelompokkan 
menjadi dua, yaitu: 
a. Barang tidak tahan lama (nondurable goods): Barang tidak tahan 
lama adalah barang berwujud yang biasanya habis dikonsumsi 
dalam satu atau beberapa kali pemakaian.  Dengan kata lain, umur 
ekonomisnya dalam kondisi pemakaian normal kurang dari satu 
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tahun. Contohnya: sabun, pasta gigi, minuman kaleng dan 
sebagainya.   
b. Barang tahan lama (durable goods):   Barang tahan lama 
merupakan barang berwujud yang biasanya bisa bertahan lama 
dengan banyak pemakaian (umur ekonomisnya untuk pemakaian 
normal adalah satu tahun lebih). Contohnya lemari es, mesin cuci, 
pakaian dan lain- lain.   
3. Berdasarkan tujuan konsumsi yaitu  didasarkan pada siapa 
konsumennya dan untuk apa produk itu dikonsumsi, maka produk 
diklasifikasikan menjadi dua, yaitu: 
a. Barang konsumsi (consumer’s goods)  
Barang konsumsi merupakan suatu produk yang langsung dapat 
dikonsumsi tanpa melalui pemrosesan lebih lanjut untuk 
memperoleh manfaat dari produk tersebut.   
b. Barang industri  (industrial’s goods)   
Barang industri  merupakan suatu jenis produk yang masih 
memerlukan pemrosesan lebih lanjut untuk mendapatkan suatu 
manfaat tertentu. Biasanya hasil pemrosesan dari barang industri 
diperjual belikan kembali.   
2.1.6. Efektif 
Efektif adalah pencapaian hasil yang sesuai dengan tujuan seperti 
yang telah ditetapkan. Sondang P. Siagian (2001 : 24) memberikan definisi 
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bahwa efektivitas adalah pemanfaatan sumber daya, sarana dan prasarana 
dalam jumlah tertentu yang secara sadar ditetapkan sebelumnya untuk 
menghasilkansejumlah barang atas jasa kegiatan yang dijalankannya. 
Efektivitas menunjukankeberhasilan dari segi tercapai tidaknya sasaran 
yang telah ditetapkan. Jika hasilkegiatan semakin mendekati sasaran, 
berarti makin tinggi efektivitasnya. 
2.1.7. Penelitian Terdahulu 
Yang menjadi referensi dalam penyusunan skripsi ini adalah 
penelitian terdahulu dari beberapa peneliti sebelumnya yang memiliki 
tema yang hampir sama. Beberapa penelitian terdahulu tersebut disajikan 
pada Tabel 2.1 
Tabel 2.1 
Penelitian Terdahulu 
Nama Peneliti Judul Hasil Penelitian 
Agung Adiono Peran E-Commerce 
untuk meningkatkan 
daya saing UKM 
 
Dalam konteks bisnis, internet 
membawa dampak 
transpormasional yang 
menciptakan paradigma baru 
dalam berbisnis, berupa digital 
marketing atau internet marketing 
. Istilah internetisasi mengacu 
pada proses sebuah perusahaan 
terlibat dalam aktivitas-aktivitas 
bisnis secara elektronik (e-
commerce atau e-bisnis), 
khususnya dengan memanfaatkan 
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internet sebagai media, pasar, 
maupun infrastrukturpenunjang. 
Achmad 
Solechan dan 
Natalistyo 
 
E-Commerce Pada 
Ukm Kota Semarang 
Sebagai Model 
Pemasaran Yang 
Efektif 
 
Untuk keberlanjutan pemasaran 
yang harus dilakukan oleh UKM 
yaitu dengan meningkatkan 
intensitas penggunaan E-
Commerce dan meningkatkan 
kualitas sistem dan kualitas 
informasi dengan rancang bangun  
website E-Commerce yang sesuai 
dengan cost – benefit pada 
masing-masing UKM.  
Dewi Irmawati Pemanfaatan E-
Commerce Dalam 
Dunia Bisnis 
Dengan pemanfaatan dan 
penggunaan teknologi internet 
diharapkan dapat memberikan 
manfaat yang besar terhadap 
dunia bisnis yang kompetitif 
tersebut. Perusahaan yang mampu 
bersaing dalam kompetisi tersebut 
adalah perusahaan yang mampu  
melakukan implementasi  
teknologi kedalam perusahaannya. 
Salah satu jenis implementasi 
teknologi dalam hal  
meningkatkan persaingan bisnis 
dan penjualan produk-produk 
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adalah dengan menggunakan 
electronic commerce (e-
commerce) 
Luciana Spica 
Almilia, S.E., 
M.Si. 
Lidia Robahi, 
S.E.  
STIE Perbanas 
Surabaya 
Penerapan E-
Commerce Sebagai 
Upaya 
Meningkatkan 
Persaingan Bisnis 
Perusahaan 
 
 
Dari perusahaan yang diteliti, 
setelah menggunakan E-
Commerce sebagai media 
pemasaran, perusahaan 
memperoleh manfaat yang 
dirasakan antara lain: Peningkatan 
Omzet, Peningkatan Pelanggan, 
Perluasan Bisnis, Sarana Promosi, 
Terbukanya Bisnis, Kepuasan dan 
kemudahan Hubungan 
 Sumber: Rangkuman dari beberapa jurnal dan penelitian 
2.1.8. Kerangka Pemikiran Penelitian 
Penelitian ini menjelaskan tentang bagaimana E-Commerce yang 
diterapkan oleh wira usaha baru Mahasiswa STIENU Jepara dan telah 
terbukti menjadi salah satu media pemasaran produk yang efektif.  
Dalam keterangan tersebut, maka kerangka pemikiran penelitian 
dapat disusun sebagai berikut: 
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Gambar 2.1 
Kerangka Pemikiran Penelitian 
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